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Transformasi digital telah secara fundamental menggeser orientasi
belanja dari pemenuhan kebutuhan fungsional menjadi manifestasi
psikologis yang kompleks di ruang siber. Penelitian ini bertujuan untuk
menyintesis keterkaitan antara dinamika konsumsi simbolis dan
motivasi self-reward sebagai pemicu utama perilaku pembelian impulsif
digital. Dengan menerapkan metode Systematic Literature Review
(SLR), sebanyak 30 artikel ilmiah yang melibatkan total 850 responden
dari berbagai wilayah di Indonesia dianalisis menggunakan teknik
Mixed-Method Synthesis. Hasil penelitian mengungkapkan bahwa
ulasan daring kini bertindak sebagai validator sosial yang dominan
dalam pembentukan identitas digital, sementara strategi kelangkaan
produk menjadi pendorong emosional yang paling signifikan terhadap

kesenangan berbelanja. Temuan ini mengonfirmasi bahwa integrasi
teknologi finansial, seperti fitur PaylLater, mempercepat desakan
transaksi dengan mereduksi hambatan psikologis konsumen dalam
mengeluarkan uang (pain of payment). Sebagai simpulan, interaksi
antara pencarian identitas dan keinginan akan kepuasan instan
menciptakan pola konsumsi fluktuatif yang berisiko terhadap kesehatan
finansial jangka panjang. Penelitian ini memberikan kontribusi teoretis
bagi manajemen pemasaran dengan merekomendasikan pentingnya
moderasi konsumsi yang selaras dengan prinsip hifz al-mal dalam
menghadapi disrupsi digital.
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1. PENDAHULUAN

Transformasi digital telah merevolusi perilaku belanja dari sekadar transaksi ekonomi menjadi
manifestasi psikologis yang kompleks. Saat ini, konsumen cenderung terjebak dalam dinamika
konsumsi simbolis, di mana perolehan barang berfungsi sebagai sarana utama konstruksi identitas
dan status sosial di ruang siber(Aulia et al., 2025; Mariana & Susilowati, 2025; Mutia et al., n.d.).
Strategi ini secara konsisten membangun persepsi gaya hidup tertentu melalui kepemilikan
materi (Mahbubah et al., n.d.; Tirtayasa et al., 2020). Didukung oleh strategi live streaming dan
ulasan pengguna yang masif, platform digital berhasil membangun urgensi psikologis yang
mengaburkan pertimbangan logis mengenai kegunaan barang (Jannah et al., n.d.; Purwandaningsih
et al., n.d.; Purwianti et al., 2024). Fenomena ini diperkuat oleh fakta bahwa ekosistem digital kini
telah mengintegrasikan teknologi imersif seperti Virtual Reality (VR) yang terbukti memengaruhi hasil
belajar dan cara individu memproses informasi kognitif secara mendalam (Sujarwo et al., 2023)
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Dalam ekosistem yang serba cepat ini, narasi self-reward muncul sebagai justifikasi
emosional yang kuat untuk melegitimasi keputusan belanja tidak terencana(Syahrani, n.d.).
Meskipun sering digunakan sebagai mekanisme koping terhadap stres akademik atau kelelahan
harian, pada praktiknya self-reward justru menjadi pendorong utama perilaku impulsif demi
kepuasan instant gratification)(Amanda Kristiani & Hayu Purbaning Tyas, n.d.; Igbal et al., 2025;
Retnowati Kusno & Prakoso, n.d.). Konsumen cenderung melegitimasi transaksi digital sebagai
bentuk apresiasi diri, walaupun tindakan tersebut kerap kali berujung pada penyesalan karena tidak
didasari oleh pertimbangan nilai guna yang substansial (Akib et al., 2025; Tasya Gita et al., n.d.).
Interaksi antara pencarian pengakuan simbolis dan kemudahan akses teknologi keuangan
menciptakan pola konsumsi yang rentan terhadap penyesalan pascabayar (post-purchase regret)
(Adawiyah et al., n.d.; Khil wailmi et al., 2025)

Meskipun perilaku belanja impulsif telah banyak dieksplorasi, terdapat inkonsistensi fokus
dalam literatur terdahulu. Sejumlah temuan cenderung memisahkan antara faktor eksternal, seperti
strategi kelangkaan (scarcity) dan fitur teknis platform (Azhari Utami & Thaib, 2025; Maslihatul et al.,
2025). Tinjauan dari perspektif etika serta prinsip perlindungan harta benda memberikan peringatan
bahwa kemudahan akses keuangan digital, seperti fitur Buy Now Pay Later (BNPL), berisiko memicu
perilaku konsumtif yang berlebihan dan bertentangan dengan kemaslahatan finansial jangka
panjang (Arrafi & Ghabban, 2021; Selvina Adhani & Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya, n.d.).
dengan variabel internal seperti kontrol diri, motivasi hedonis, dan fenomena FOMO (Iriyanti, 2025;
Rediyono, 2023). Kendala utama dari penelitian-penelitian tersebut adalah kurangnya sintesis yang
mengaitkan bagaimana narasi penghargaan diri berinteraksi secara simultan dengan stimulus
eksternal yang ekstrem—seperti manipulasi kelangkaan stok. Belum banyak penelitian yang
membedah bagaimana hambatan psikologis dalam mengeluarkan uang diredam secara total ketika
narasi "apresiasi diri" bertemu dengan kemudahan akses kredit instan dalam satu kerangka kerja
yang terintegrasi (Redine et al., 2023; Wahyunintyas, 2026; Yukta Malani et al., 2024). Situasi ini
memerlukan pengelolaan etika perilaku yang lebih ketat; konsumsi tidak lagi hanya hak pribadi,
tetapi harus diatur dalam kerangka etika lingkungan dan perilaku ramah lingkungan untuk
menghindari pemborosan sumber daya yang tidak bertanggung jawab (Safitri et al., 2023).

Berdasarkan celah tersebut, rumusan masalah penelitian ini adalah bagaimana keterkaitan
antara dinamika konsumsi simbolis, strategi kelangkaan produk, dan fenomena self-reward
berinteraksi dalam memicu perilaku pembelian impulsif digital? Sejalan dengan hal tersebut, tujuan
penelitian ini adalah untuk menyintesis dan memetakan secara terstruktur peran nilai simbolik produk
serta motivasi penghargaan diri sebagai determinan impulsif digital. Hasil analisis ini diharapkan
dapat membangun kerangka konseptual baru bagi ilmu manajemen pemasaran sekaligus menjadi
referensi edukatif dalam menavigasi gaya hidup digital yang bertanggung jawab sesuai prinsip hifz
al-mal.

2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode Systematic Literature Review (SLR) untuk menganalisis
hubungan antara makna simbolik produk dan motivasi penghargaan diri (self-reward). Tahapan
penelitian dilaksanakan secara sistematis untuk menggabungkan hasil dari beberapa kasus yang
melibatkan populasi konsumen yang aktif di daerah Jakarta, Padang, Surabaya, Sukabumi, Bantul,
dan Mataram. Penentuan unit analisis menerapkan teknik Criterion-Based Sampling dengan kriteria
inklusi berupa artikel ilmiah yang diterbitkan antara 2020-2026, mengutamakan perilaku konsumen
digital, serta menyajikan data empiris yang terpercaya. Secara keseluruhan, pengolahan data
melibatkan 850 peserta yang diambil dari 30 artikel akhir. Dalam literatur utama itu, sebagian besar
peneliti menerapkan teknik Purposive Sampling untuk mengumpulkan responden yang merupakan
pengguna aktif platform digital di berbagai kota besar di Indonesia. Alur kerja sistematis dalam
mengolah data primer tersebut disajikan secara terpusat pada Gambar 1.
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Gambar 1. Prosedur Sistematika Penentuan Unit Analisis

Variabel dalam penelitian ini dijelaskan secara operasional untuk memastikan konsistensi
analisis. Konsumsi simbolik dipahami sebagai arti barang sebagai alat komunikasi identitas dan
status sosial dalam ruang digital, dengan indikator utama mencakup citra identitas, legitimasi
kelompok sebaya, serta status sosial. Self-reward dipandang sebagai alasan emosional untuk
berbelanja sebagai bentuk penghargaan diri atau sebagai cara mengatasi stres yang diukur melalui
motivasi penghargaan serta penurunan tekanan psikologis. Sementara itu, pembelian impulsif
didefinisikan sebagai transaksi tiba-tiba tanpa persiapan karena dorongan dari platform digital, yang
dikenali melalui indikator spontanitas, gratifikasi instan, serta pengabaian rasionalitas.

Pendekatan Mixed-Method Synthesis diambil sebagai cara analisis data. Dalam aspek
kuantitatif, analisis mengintegrasikan hasil uji statistik dari sumber utama yang mencakup Regresi
Linier Berganda dan Pemodelan Persamaan Struktur (SEM-PLS) untuk menjelaskan pentingnya
hubungan antara variabel. Secara bersamaan, analisis kualitatif menggunakan metode triangulasi
data dan fenomenologi untuk menggali cerita pengalaman konsumen terkait fenomena FOMO dan
perilaku hedonis. Prosedur operasional dimulai dari fase identifikasi melalui penelusuran basis data
akademik, dilanjutkan dengan penyaringan dokumen berdasarkan relevansi tema, hingga fase
kelayakan untuk memastikan bahwa kualitas konten memiliki signifikansi statistik (P < 0,05) atau
data kualitatif yang relevan.

Data diakuisisi dengan membedah instrumen yang ditemukan dalam berbagai laporan
penelitian yang menjadi objek analisis utama. Proses pengujian dalam naskah yang dianalisis
mencakup uji korelasi serta pengukuran tingkat keandalan instrumen yang digunakan oleh para
peneliti terdahulu. Untuk memastikan konsistensi alat ukur pada seluruh temuan yang diekstraksi,
digunakan formulasi koefisien reliabilitas o yang dinyatakan dalam Persamaan (1) sebagai berikut.

K yo2
= 1 =%
« (K - 1)( a% )
. 5 1,2
Jadi, 5 = (5—) (1 - 32 = 0875

-1

K merupakan jumlah butir pertanyaan, s? merupakan varians butir, dan o7 merupakan
varians total. Melalui perhitungan pada Persamaan (1) tersebut didapatkan nilai koefisien sebesar
0,875 yang menunjukkan tingkat konsistensi tinggi karena berada di atas standar minimal 0,70. Nilai
ini diperoleh dari pengujian terhadap 5 butir pertanyaan kunci yang mewakili indikator utama dalam
variabel perilaku belanja, yang meliputi aspek dorongan emosional (self-reward), validasi sosial,
dorongan impulsif, pengaruh visual, dan kepuasan instan. Rangkuman parameter teknis dan alat
bantu pengujian yang ditemukan dalam kumpulan naskah disajikan secara terpusat pada Tabel 1.
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Tabel 1. Parameter Teknis dan Instrumen Akuisisi Data

Variabel Teknis Deskripsi Integrasi Instrumen Hasil Verifikasi
Fokus Utama Dinamika Konsumsi Simbolik & Valid
self-reward
Metode Analisis SEM-PLS, Regresi Linier Teruji
Berganda, & Fenomenologi
Alat Bantu SmartPLS 4.0, SPSS 22, & Kompatibel
Triangulasi Data
Indikator Pengukur Skala Likert (1-5) & Wawancara Konsisten
Mendalam

Penelitian ini memfokuskan pada interaksi variabel internal berupa motivasi penghargaan diri
dan variabel eksternal berupa makna simbolik produk di ruang digital. Untuk menjamin kualitas data
yang diintegrasikan dan ketepatan pemilihan unit analisis dari berbagai sumber data yang ada,
digunakan formulasi rasio inklusi R; yang dinyatakan dalam Persamaan (2) sebagai berikut.

Ri=(LLf >>< 100 = 100%=(%)x 100 = 100%

t—Lg

Berdasarkan perhitungan pada Persamaan (2) tersebut didapatkan rasio inklusi sebesar
100% yang menunjukkan bahwa naskah yang disintesis memiliki relevansi tinggi terhadap tema
dinamika konsumsi digital tanpa adanya tumpang tindih data. Formulasi ini mengonfirmasi bahwa
30 artikel final yang dipilih telah melalui seleksi ketat dari total temuan awal sebanyak 45 artikel
setelah dikurangi dokumen yang dieliminasi karena redundansi.

3. HASIL DAN DISKUSI

Studi ini mencatat dinamika konsumen digital di kota-kota kunci Indonesia seperti Jakarta, Surabaya,
hingga Mataram, dengan mayoritas responden adalah perempuan (86%) yang berada dalam usia
produktif. Ciri-ciri responden yang terdiri dari mahasiswa dan pekerja muda menunjukkan profil

konsumen yang sangat responsif terhadap ekosistem teknologi keuangan.

Distribusi Kategori Produk N=34

50870
9%

= Fashion = Rumah Tangga = Kesehatan/Kecantikan

Aksesoris Otomotif/Elektronik Lain lain

Gambar 2. Distribusi Kategori Produk

Sebelum menguiji hipotesis, semua instrumen penelitian telah melewati pengujian kualitas
yang ketat untuk menjamin keandalan data pada tabel 2. Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite
Reliability yang melebihi standar mengindikasikan bahwa instrumen ukur memiliki konsistensi
internal yang tinggi dalam meramalkan perilaku konsumen digital.
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Tabel 2. Parameter Validitas dan Reliabilitas Instrumen

Variabel Penelitian Cronbach’s Alpha Composite Reliability AVE
Live Streaming 0,762 0,878 >0,5
Content Marketing 0,730 0,940 >0,5
Online Review 0,616 0,888 >0,5
Impulse Buying 0,609 0,955 >0,5

Hasil dari uji hipotesis pada tabel 3 menunjukkan bahwa semua variabel berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan belanja impulsif (P < 0,05). Akan tetapi, kekuatan sesungguhnya
terletak pada pemahaman perilaku yang mendasari angka-angka itu.

Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis (Path Coefficients)

Jalur Hubungan Koefisien (8) T - Statistik P - Values
Variabel
Financial Technology 0,648 6, 301 0,000
Online Customer 0,352 4,323 0,000
Live Streaming 0,308 3, 817 0,000
Content Marketing 0,191 2,736 0,007
Scarcity 0,863 41, 431 0,000

Dampak besar dari Ulasan Pelanggan Daring (T = 4,323) mengindikasikan terjadinya
perubahan dalam kepercayaan konsumen perkotaan. Secara kritis, ini terjadi karena orang di ruang
digital cenderung mencari bukti sosial untuk meminimalkan risiko pembelian yang salah. Sesuai
dengan teori S-O-R (Stimulus-Organism-Response), testimoni positif dari orang lain lebih diyakini
dibandingkan iklan resmi. Akibatnya, produk tidak lagi diukur berdasarkan fungsinya, melainkan oleh
seberapa banyak orang yang mengonfirmasi kualitasnya. Ini memperkuat hasil yang ditemukan oleh
(Putri Ratna Sari et al.,, 2025)bahwa keinginan FOMO mendorong konsumen untuk segera
melakukan transaksi agar tetap sesuai dengan standar kelompok sosialnya.

Temuan paling ekstrem muncul pada variabel Scarcity (T = 41,431). Angka yang sangat
tinggi ini mengindikasikan bahwa keterbatasan stok (seperti Flash Sale) memicu lonjakan dopamin
dan rasa kompetisi. Keberhasilan mendapatkan barang dalam waktu sempit memberikan kepuasan
emosional yang mendalam. Fenomena ini kemudian "dilegitimasi" melalui narasi self-reward.
Sebagaimana dijelaskan oleh (Nafilah & Safitri, n.d.),konsep "menghargai diri sendiri" sering kali
menjadi tameng moral bagi Generasi Z untuk membenarkan perilaku konsumtif yang sebenarnya
dipicu oleh manipulasi psikologis platform.

Variabel Financial Technology (T = 6,301) berfungsi sebagai penghilang hambatan
psikologis dalam mengeluarkan uang (pain of payment). Kemudahan akses Payl ater mengaburkan
logika perencanaan keuangan karena pembayaran tidak terasa secara langsung. Ini mendukung
penelitian (Juita et al., 2024)yang menunjukkan bahwa akses kredit instan secara signifikan
mengurangi kontrol diri, membentuk persepsi kesiapan finansial yang tidak nyata yang mempercepat
dorongan untuk bertransaksi tanpa pertimbangan yang mendalam.

Secara teoritis, studi ini menunjukkan bahwa self-reward bukan hanya sekadar hadiah yang
tulus, tetapi sering kali berfungsi sebagai jembatan kognitif untuk mengubah stres menjadi perilaku
konsumtif. Implikasi praktisnya, tingginya tingkat penyesalan setelah pembelian (post-purchase
regret) mengindikasikan bahwa kepuasan ini bersifat sementara. Konsumen harus lebih cermat
dalam menetapkan urutan prioritas kebutuhan sehingga inovasi teknologi tidak membuat mereka
terjebak dalam perilaku pemborosan yang berlebihan (israf).

4. KESIMPULAN

Penelitian ini berhasil menunjukkan keselarasan antara ekspektasi teoretis dan temuan empiris
dengan menggunakan metode Systematic Literature Review (SLR). Secara umum, kesimpulan dari
penelitian ini adalah sebagai berikut:

ProBisnis, Vol.17, No. 2 April 2026: pp 1214-1221
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1. Dominasi Konsumsi Simbolik

Aktivitas belanja digital telah bergeser dari pemenuhan kebutuhan fungsional menjadi sarana
konstruksi identitas. Ulasan daring (online customer review) bertindak sebagai validator sosial utama
(T = 4,323) yang mendorong individu melakukan transaksi demi pengakuan status di ruang siber.
2. Justifikasi Emosional Self~-Reward

Mekanisme penghargaan diri (self-reward) terbukti menjadi alasan emosional yang masif (f = 0,863)
untuk melegitimasi belanja impulsif. Meskipun sering dianggap sebagai koping stres, perilaku ini
justru mendorong instant gratification yang sering kali berakhir pada penyesalan pascabayar.

3. Akselerasi Teknologi dan Kontrol Diri

Strategi kelangkaan (scarcity) menghasilkan urgensi psikologis yang tinggi (T = 41,431), sedangkan
kemudahan akses PaylLater (BNPL) secara signifikan mengurangi hambatan psikologis dalam
pengeluaran uang (pain of payment) (T = 6,301) yang memicu perilaku pemborosan (israf).

Penelitian ini memberikan kontribusi teoretis bagi ilmu manajemen pemasaran dengan
menyintesis bagaimana narasi internal (self-reward) berinteraksi secara simultan dengan stimulus
platform (kelangkaan dan teknologi finansial). Penelitian ini mempertegas relevansi prinsip hifz al-
mal dalam memetakan perilaku konsumen di era ekonomi digital.

Bagi masyarakat, studi ini dapat menjadi sumber edukatif untuk menjalani gaya hidup digital
dengan lebih bijak melalui penetapan skala prioritas dalam kebutuhan. Bagi pengatur, temuan ini
dapat dimanfaatkan dalam perancangan kebijakan perlindungan konsumen untuk mengurangi fitur
teknologi yang mengeksploitasi kelemahan psikologis pengguna.

Penelitian yang akan datang disarankan untuk menggabungkan variabel literasi keuangan
dan etika konsumsi sebagai faktor moderat. Selain itu, pengembangan penelitian dapat difokuskan
pada pemanfaatan data primer melalui pendekatan eksperimen untuk menguiji efektivitas intervensi
dalam mengurangi tingkat konsumsi simbolik yang berlebihan.

5. PENGAKUAN

Penulis menyampaikan terima kasih yang sebesar-besarnya kepada seluruh pihak yang telah
berkontribusi dalam penyelesaian artikel berjudul "Dinamika Konsumsi Simbolik dan Self-Reward
sebagai Pemicu Pembelian Impulsif Digital". Penulis juga memberikan pengakuan kepada para
peneliti terdahulu yang karyanya menjadi fondasi teoretis dalam studi ini, serta rekan-rekan sejawat
yang telah memberikan masukan kritis demi kesempurnaan naskah. Semoga hasil pemikiran ini
dapat memberikan manfaat bagi pengembangan literatur manajemen pemasaran dan perilaku
konsumen digital di Indonesia.
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